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Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli kartoittaa kuluttajien mielikuvia kosmetiikasta, sen
raaka-aineista sekéd kosmetiikan turvallisuudesta. Tutkimustulosten avulla pystyttiin arvioimaan
kosmetiikan negaatiomarkkinoinnin vaikutusta asiakkaan ostopaatokseen.
Negaatiomarkkinoinnissa luetellaan, mita tuote ei sisdlla. Opinnaytetydéssa tukeuduttiin
markkinoinnin ja ostokayttaytymisen teorioihin sek& kosmetiikan perusasioihin. Tutkimuksen
avulla pystyttiin kartoittamaan, mitka seikat vaikuttavat kosmetiikan kuluttajien ostopaatoksiin ja
minkalaisia mielikuvia kuluttajilla on kosmetiikan raaka-aineista ja niiden turvallisuudesta.
Tutkimuksessa etsittiin vastausta myds kosmeettisille tuotteille allergisten mé&arédd ja miten
kosmetiikka-allergia vaikuttaa heidan ostokayttaytymiseensa. Aineisto keréattiin nettipohjaisella
kyselylomakkeella. Tutkimukseen vastasi satakolme 20-60 —vuotiasta naista, jotka kayttavat
kosmetiikkaa.

Tutkimukseen osallistuneet naiset nayttavat luottavan kosmetiikka-alan ammattilaisiin, ja etta
Suomessa myydaan turvallista kosmetiikkaa muutamia poikkeavia vastauksia lukuun ottamatta.
Kayttamassaan kosmetiikassa tutkimukseen vastanneet naiset arvostivat hintaa, laatua ja
kaytossd hyvaksi havaittuja tuotteita. Kosmetiikassa arvostettiin myos ystavien suosittelemia
tuotteita ja allergiselle iholle sopivaa, eldinkokeetonta sekad luontoystavallistda kosmetiikkaa.
Raaka-aineet aiheuttivat jokin verran pelkoa naisissa ja he halusivat olla jatkossa tarkempia,
mitd tuotteita kayttavat. Raaka-aineista kysyttdessd vastaukset sisdlsivat harhaluuloja ja
mielikuvat tunnistamattomista raaka-aineista olivat negatiivisia. Tutkimukseen vastanneet
uskoivat, etta jos tuote ei sisalla jotakin tiettyd ainesosaa, ja se erikseen mainitaan tuotteessa,
sen taytyy olla positiivinen asia. Osa vastaajista uskoi, ettd kosmetiikan raaka-aineisiin liittyy
myds myytteja, jotka eivat valttamatta pida paikkaansa.
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HOW IT AFFECTS THE CONSUMER'’S BUYING
PURCHASE

The target of this thesis was to gain information about consumers images about cosmetics, their
ingredients and the safety of cosmetics. Making use of the results of the research it was
possible to evaluate the effect of the negationmarketing of cosmetics to consumers decision to
purchase. Negationmarketing lists what product does not include. The theory of this survey was
based on marketing and buying behaviour literature and the main features of cosmetics. The
study helped to identify which factors influence consumers cosmetics purchasing decisions and
what kind of images consumers have about cosmetics ingredients and their safety. The study
also aimed to find out the number of cosmetic allergic people and how it affects their buying
behaviour. The data was collected by a web-based questionnaire. There were one hundred and
three 20-60 year old women respondents who uses cosmetics.

Thw women in the survey appeared to rely on the professionals in the field of cosmetics and
that the cosmetic sold in Finland are safe with a few exceptions. When using cosmetics the
women in the survey appreciated the price, the quality and the products which are tested to be
good in the use. In cosmetics the women appreciated also the products whitch are
recommended by friends, suitable for allergic skin, against animal testing and eco-friendly
cosmetics. Ingredients of cosmetics caused slightly a caution in the women in the survey and
they wanted to be more accurate what products they use in the future. When asking about the
ingredients of the cosmetics the answers included in the myths and images of undentified
ingredients were negative. The women who responded to the survey believed that if the product
does not contain a specific ingredient, and it is specifically mentioned in the product, it must be
a positive thing. Some of the respondents believed that cosmetics ingredients are also linked to
the myths that are not necessarily true.

KEYWORDS:

Cosmetics, negation marketing, buying behavior



SISALTO

SANASTO
1 JOHDANTO

2 MARKKINOINNIN KEINOT
2.1 Markkinoinnin tavoite
2.2 Markkinoinnin kohderyhmat
2.2.1 Asiakaskunta
2.2.2 Asiakkuuksien hallinta
2.3 Markkinoinnin lainsaadanto
2.4 Markkinoinnin kilpailukeinot
2.4.1 Tuote
2.4.2 Hinta ja hinnoittelu
2.4.3 Jakelu
2.4.4 Markkinointiviestinta

3 NEGAATIOMARKKINOINTI

4 OSTOKAYTTAYTYMINEN

4.1 Tarpeet ja motiivit

4.2 Kuluttajien tottumukset

4.3 Tunne vastaan jarki

4.4 Auktoriteetin vaikutus

4.5 Pelon vaikutus hyddykkeen kulutukseen
4.6 Mieli on rajallinen

4.7 Kulutushyoddykkeen attribuutti

4.8 Ostotapahtuman riskit

5 LAINSAADANNON PUITTEET KOSMETIIKAN MARKKINOINNILLE
5.1 Kosmetiikkalaki
5.2 Kosmeettisen tuotteen paallysmerkinnat
5.2.1 Kosmeettisen tuotteen ainesosat
5.2.2 Kosmeettisen tuotteen peruskoostumus
5.3 Kosmeettisen tuotteen turvallisuus

5.4 Kosmeettisen tuotteen turvallisuuden valvonta

11
12
12
13
14
14
15
16
16

17

19
19
20
21
22
23
23
24
24

26
26
27
27
28
30
31



6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 32

6.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet 32
6.2 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelman valinta 32
6.3 Tutkimuksen luotettavuus 33
6.4 Tutkimuksen tulokset 34
7 YHTEENVETO 41
LAHTEET 43
LITTEET

Liite 1. Saatekirje
Liite 2. Opinnaytetyon tutkimus

KUVIOT

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia. (Kuluttajavirasto b). 19
Kuvio 2. AIDA-malli (Kuluttajavirasto a) 21
Kuvio 3. "Kiinnitattek6 huomiota kosmetiikkatuotteen sisallysluetteloon?” 35
Kuvio 4. "Oletteko kayttaneet viimeisen vuoden aikana kosmetiikkatuotetta, josta Teille
on tullut allerginen reaktio tai ihoarsytysta?” 36
Kuvio 5. "Luotatteko, ettd Suomessa myydaan turvallista kosmetiikkaa?” 38
Kuvio 6. "Luotatteko kosmetiikkaan liittyvissa asioissa kosmetiikka-alan ammattilaisiin
(esimerkiksi valmistaja, maahantuoja, kosmetologi jne.)?” 38

Kuvio 7. "Liittyykd kosmetiikkaan ja kosmetiikan raaka-aineisiin Teidan mielestédnne
myytteja, jotka eivat valttamatta pida paikkaansa?” 39



SANASTO

AIDA-malli Yksi maailman tunnetuimmista mainonnan toimintamalleista.
(Sipila 2008, 135)

Attribuutti Attribuutti m&arittda ja luonnehtii esimerkiksi yrityksen
kulutushyédykettd. (Trout & Hafrén 2003, 128-129)

INCl-lista INCl-lista (International Nomenclature of Cosmetic
Ingredients) on nimikkeistd, joka l6ytyy
kosmetiikkatuotteiden tuoteselosteesta. EU-maissa
julkaistiin nimikkeisto, jotta tuotepakkauksissa olevat
ainesosat olisivat yhtenaisesti merkittyja. (Paarmas 3.)

Integroitu markkinointi ~ Tassé& tutkimuksessa tarkoitetaan viestinnan ja
markkinoinnin yhdistamista yhdeksi kokonaisuudeksi.
(Malmelin & Hakala 2005, 14)

Kohderyhma Ryhma ihmisi&, joita yhdist&da jokin tietty ominaisuus.
Yritykset suuntaavat kulutushyddykkeensa kohderyhmille.

Kulutushyddyke Yrityksen myyma tuote tai palvelu.

Kvantitatiivinen tutkimus Ominaista kvantitatiiviselle tutkimukselle on tutkittavien
henkildiden valinta perusjoukosta. Perusjoukosta valitaan
siis pienempi henkildmaara, jota kutsutaan otokseksi.
Muuttujat muodostetaan taulukkomuotoon ja tulokset
iimoitetaan maarallisesti eli numereerisesti. (Hirsjarvi ym.

2009, 140.)
Myyntiargumentti Kulutushyddykkeen ominaisuus, jonka avulla sita myydaan.
Negaatiomarkkinointi Markkinointiviestinnan keino, jossa luetellaan mita tuote ei

sisdlla, toisin sanoen non-markkinointi.

Otos Otos edustaa tutkittavia henkildita eli perusjoukkoa. Otos
voidaan tehda monin eri tavoin. Paasaanto on, ettd mita
suurempi otos, sen paremmin se edustaa perusjoukkoa.
(Hirsjarvi ym. 2009, 180.)

PAO-merkinta PAO (Period After Opening) on ajanjakso, jonka aikana tuote
tulisi kayttaa loppuun. Aika lasketaan siita, kun tuote on
avattu.

Perusjoukko Perusjoukko on kaikki tutkimuksen aiheeseen liittyvat

henkilot, esimerkiksi turkulaiset korkeakouluopiskelijat.
(Hirsjarvi ym. 2009, 179-180)

Strategia Linjaus ja suunnitelma siitd, milla keinoilla yritys pyrkii
Ssaavuttamaan asettamansa tavoitteen. (Sipila 2008, 19)



1 JOHDANTO

Nyky-yhteiskunnassa markkinointi ja yksittdinen mainos ei tavoita kuluttajaa
yhtd menestyksellisesti kuin ennen. Mainonnan maard on lisdantynyt ja
mainokset ovat tavanomaistuneet. Kuluttajat ovat valinpitAmattomia
mainosviesteille ja kuluttajia on myds yha vaikeampi tavoittaa. Tama ajaa
markkinoijat rakentamaan uusia keinoja kuluttajien tavoittamiseksi. (Heinonen &
Kortti 2007, 68.)

Tyoskentelen kosmetiikka-alalla viidennetta vuotta ja tiedan, ettd kosmetiikkaa
markkinoidaan varikkaasti ja hyvin luovilla tavoilla. Viime vuosina olen
kiinnittdnyt huomiota kosmetiikan negaatiomarkkinointiin. Negaatiomarkkinointi
ei ole kasitteend kovinkaan tuttu, mutta monet kuluttajat ovat varmasti
térménneet negaatiomarkkinointiin esimerkiksi kosmetiikkaa tai elintarvikkeita
ostaessaan. Negaatiomarkkinoinnissa luetellaan, mita tuote ei sisalla.

Esimerkiksi tuote ei sisalla silikonia, hajusteita, sailontaaineita tai mineraali6ljy&.

Tata uutta markkinointiviestintdtapaa kayttdvat yha useammat yritykset
markkinoidessaan niin  uusia kuin jo olemassa olevia tuotteitaan.
Negaatiomarkkinoinnilla vaikutetaan asiakkaan mielikuviin tuotteesta ja kun
tuote ei sisalla esimerkiksi silikonia, se saataa herattéa mielikuvan, etta tuote on
hyva ja turvallinen. Negaatiomarkkinointi lisaa kilpailua ja herattdd kuluttajien
huomion.Yha useampi kuluttaja hakee kosmetiikkatuotteita, jotka eivét sisalla
jotakin tiettyd ainesosaa. Osalla asiakkaista on allergioita, jolloin heidan on
valttaméatonta loytaa tuote, joka ei ole haitallinen. Useasti asiakkaat eivat
valttaméatta osaa perustella, miksi he haluavat valttaa jotakin tiettya ainesosaa,
tai perustelu ei perustu faktatietoon. Olen ollut jo pitkaan kiinnostunut, milla
tavalla kosmetiikan negaatiomarkkinointi vaikuttaa asiakkaan ostop&éattkseen.
Opinnaytetyoni tarkoituksena on avata kuluttajien ajatusmaailmaa  seka

mielikuvia kosmetiikasta ja sen turvallisuudesta.



2 MARKKINOINNIN KEINOT

Markkinointi tuli sanana kayttoon vasta vuonna 1960, mutta markkinointiajattelu
oli olemassa jo sita edeltavana aikana. Markkinoinnin siséltoé ja menetelmét ovat
kehittyneet koko ajan Kiihtyvalla vauhdilla. Kuluttajat ovat jatkuvasti
markkinoinnin kohteena ja my0s osallisena markkinointioperaatioissa lahes
paivittain. (Rope 2005, 16-18.)

Yrityksen strategiseen paéatoksentekoon kuuluu vahvasti markkinoinnista
paattaminen. Markkinoinnista paatetaan jo siina vaiheessa kun tuote tai palvelu
on vasta suunnitteilla. Kulutushytdyke, eli tuote tai palvelu, suunnataan tietylle
kohderyhmalle ja markkinointi suunnataan nain ollen juuri kyseisen
kohderyhman tavoittamiseksi. Kulutushyddykkeen myymisen liséksi yritys pyrkii
markkinoinnin kautta tuomaan itsensa esille hyvana, vastuullisena ja vaikkapa
ymparistoystavallisena yrityksend. Markkinoinnin lisddmisen takana voi useasti
olla myos kilpailijan voimistunut markkinointi, johon yritetaan vastata. (Virtanen
2010, 80.)

2.1 Markkinoinnin tavoite

Markkinoinnin on katsottu kattavan ketjun asiakkaan tarpeiden havaitsemisesta
ja tulkinnasta tuotekehitykseen ja sita kautta hinnoitteluun, jakeluun,
markkinointiviestintddn, myyntiin ja jalkimarkkinointiin tai paremmin ilmaistuna
asiakassuhdemarkkinointiin. Tavoitteena on kestava asiakassuhde. Tavoitteen
VoI saavuttaa ainoastaan tuottamalla suurta asiakastyytyvaisyytta, ei hetkellisilla
myyntisuorituksilla. Koko yrityksen toiminnan tulee olla markkinointia ja se tulee
suunnitella tarkkaan. (Sipila 2008, 9-10.)

Markkinoinnilla tavoitellaan muun muassa kulutushyddykkeen kysynnan
kasvattamista. @ Kysynnan  kasvaminen taas johtaa siihen, ettad
kulutushyddykkeen menekki lisdantyy. Kasitteena markkinointi kuitenkin

tarkoittaa kaikkia keinoja, joita yritys hyddyntda esitellessaan itseaan ja
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kulutushyddykkeitaan.  Markkinointi  voi lisata kilpailevienkin  yritysten
kulutushyddykkeiden kysyntaa, koska markkinointi lisda kysynnén kasvamista
ja sita kautta tietoisuutta kyseenomaisesta kulutushyddykkeesta ja sen
kilpailijoista. (Virtanen 2010, 15.)

Markkinointia ei ole maaritetty yleisesti lainsdadannéssa ja sen tulkinta on hyvin
laaja. Markkinointi voidaan pelkistaa viestiksi, jonka avulla yritys pyrkii
kaupallisessa tarkoituksessa vaikuttamaan kuluttajiin  kulutushyddykkeen
myynnin edistamiseksi, ja tamé& markkinointiviesti valitetddn mitd tahansa
mediaa tai keinoa kayttden kohderyhmalle. (Virtanen 2010, 15-16.)

Sisainen markkinointi

Sisainen markkinointi voidaan n&hda yhtend voimakkaimmista kilpailueduista.
Sisainen markkinointi antaa evaat organisaatiolle, jalleenmyyjille ja muille
yrityksen kanssa yhteisty6ta tekeville osapuolille ulkoiseen markkinointiin.
Sisdinen markkinointi takaa, ettd kaikilla osapuolilla on tarpeellinen tieto
markkinoitavasta kulutushyodykkeestd ja siihen kohdistuvista toimenpiteista.
Sisdinen markkinointi my6s sitouttaa organisaation ja muut yhteistyén osapuolet
yrityksen toimintaan. Sisaisella markkinoinnilla innostetaan ja saadaan aikaan
yhteinen tahtotila. Sisdiseen markkinointiin panostaminen voi olla tuottavampaa
ulkoisiin panoksiin verrattuna. Sen on oltava kiintea osa yrityksen toimintaa.
(Sipila 2008, 96-98.) Sisaiseen markkinointiin voidaan lukea esimerkiksi

yrityksen virkistystoiminta, koulutukset ja kokoukset.

Ulkoinen markkinointi

Ulkoinen markkinointi voidaan jakaa business to business —markkinointiin ja
business to consumers —markkinointiin. Business to consumers —markkinointi
tarkoittaa lilketoimintaa, jossa asiakkaana ovat kuluttajat. Toimenpiteet on
padasiassa suunnattu kulutushyotdykkeen loppukayttgjille, ja hyddykkeet on

tarkoitettu heidan omaan kayttéonsa. Business to business —markkinointi
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tarkoittaa lilketoimintaa, joka kaydaan yritysten valilla. Business to business —
markkinoinnissa markkinoidaan tuotantohyodykkeitd kuten esimerkiksi raaka-
aineita, osia, palveluita tai tuotantoon tarvittavia valineita. Business to business
voidaan ndhda myos laajempana kasitteend, silla tarkoitetaan kaikkea sita
liketoimintaa, joka edeltaa lopputuotteen myymista kuluttajalle. Erona business
to consumers —markkinointiin on, etta ostettavat hyodykkeet tulevat yrityksen
liketoimintaa varten, ei ihmisen yksityiskayttoon. Siksi business to business —
markkinoinnissa on enemman rationaalisia piirteitd. Hankintaan sisaltyy usein
myoOs Kilpailutus. Kilpailutuksessa pyritaan vertaamaan muutamaa yritysta ja
naiden valiltd valitaan paras, jolta tuotantohyddyke ostetaan. (Sipila 2008, 111-
113))

Integroitu markkinointiviestinta

Jo 1980-luvulla on puhuttu integroidusta markkinointiviestinnasta. Integroidulla
markkinointiviestinnalla tarkoitettiin, etta kaikki toimenpiteet ja valineet olivat osa
kokonaisuutta. 2000-luvulla integroitu markkinointiviestintd on maaritetty
sisédllbllisesti ja tavoitteiden mukaiseksi kokonaisvaltaiseksi toiminnaksi.
Kysymys ei siis ole pelkdstaan siitd, miltd markkinointi kuulostaa tai nayttaa.
Kuluttajan nakokulmasta katsottuna markkinointi on siis kokonaisuus. (Sipila
2008, 10.)

Yhden nakemyksen mukaan markkinoinnin ja viestinnan tulisi yhdentya.
Markkinoinnin kasite mielletdan vahvasti tuotteiden myymiseen, kun taas
viestintd on kasitteend laajempi. Viestinnan kasite sisaltad kaikki yrityksen ja
kuluttajan véliset kontaktit, jotka osaltaan vaikuttavat kuluttajan kasityksiin
yrityksesta ja sen kulutushytdykkeestda. Taman ndkemyksen mukaan kuluttaja
ei tee eroa yrityksen viestinnan ja markkinoinnin valille. Voidaan siis puhua
viestinndn ja markkinoinnin integraatiosta, kokonaisuudesta. (Malmelin &
Hakala 2005, 157-158.)

Toimintojen yhdistyminen perustuu siihen, ettd viestinta ja markkinointi pyrkivat

molemmat vaikuttamaan yrityksesta tai kulutushyddykkeestd muodostuvaan
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kasitykseen. Molemmissa toiminnoissa on selvaa, ettd kohderyhmiin (lisda
luvussa 2.2) vaikutetaan useilla erilaisilla viestinnan keinoilla. Toimintojen
yhdistaminen ei ole helppoa, mutta tarkeintd on lisatd toimintojen valista
ymmarrysta. (Malmelin & Hakala 2005, 159-160.)

2.2 Markkinoinnin kohderyhmat

Markkinoinnilla pyritddn vaikuttamaan tiettyihin kohderyhmiin. Kohderyhmé on
usein valittu jo kulutushytdykkeen ollessa vasta suunnitteluasteella.
Markkinointi kohdennetaan aina tietylle kuluttajaryhmaélle eli kohderyhmalle.
Markkinoinnin vaikutuksia markkinoilla (seka sen hyvaksyttavyyttd) arvioidaan
kohderyhmien kautta. Kohderyhmien perusteella voidaan myds erottaa
toisistaan kuluttajamarkkinointi ja markkinointi elinkeinonharjoittajalle. (Virtanen
2010, 18.)

Perinteisesti kohderyhmalla tarkoitetaan niitd ihmisia ja ryhmia, joiden oletetaan
olevan kulutushyddykkeen mahdollisia ostajia tai kayttajia. Yritykset pyrkivat
ennakoimaan kulutushyddykkeen kysyntaa ja mahdollisuuksia menestya
tulevaisuudessa. Menestyksen kannalta on tarke&aa, etta yritys onnistuu
mahdollisimman hyvin ennakoimaan kuluttajien kayttaytymista. Tarkeda on
tietdd, mita tarpeita, odotuksia ja vaatimuksia kuluttajilla on yrityksille ja yritysten
toiminnalle. Kohderyhmien ominaisuuksien ja kuluttajien kayttaytymisen
tutkimiseen l6ytyy monia erilaisia tutkimusvdalineita ja mittareita. Tosin
kaytannollisista tavoitteista huolimatta tutkimukset antavat vain hypoteettisia
keskiarvoja ja suuntaa kuluttajien kayttaytymiseen. (Malmelin & Hakala 2005,
44-46) Kuluttajat ovat tana paivana moni-ilmeisia, yllattavia ja vastahankaisia.
Kuluttajien toiminnan motiiveja ja tavoitteita on yha vaikeampi ennakoida.
(Malmelin & Hakala 2005, 55.)
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2.2.1 Asiakaskunta

Asiakaskunta koostuu nykyisistd asiakkaista ja sitda voidaan kasvattaa
uusasiakashankinnalla. Uusasiakashankinnassa taytyy kuitenkin muistaa,

kuinka arvokkaita nykyasiakkaat ovat yritykselle. (Sipila 2008, 84.)

Myyntitydssa tulee tahdata siihen, ettd yrityksella olisi mahdollisimman monta
avainasiakasta. Uusista ja nykyisista asiakkaista saadaan avainasiakkaita, kun
asiakas tuntee yrityksen palvelevan hanta parhaiten seka pitaa yritysta
ensimmaisena vaihtoehtona hankkiessaan kulutushyodykkeita.
Avainasiakassuhde on erdéanlainen ideaalitilanne, jota yrityksen kannattaa
asiakaskontakteissaan tavoitella. Asiakassuhteita tulee jalostaa ja pitaa ylla
jatkuvasti. (Hamalainen 1989, 47-48.)

2.2.2 Asiakkuuksien hallinta

Monessa yrityksessa jaetaan asiakkaat ryhmiin eli segmentoidaan. Jotta
asiakkaat voidaan segmentoida, ja sen avulla kohdentaa erilaisia toimenpiteita
naille ryhmille, on ndmé& ryhmat tunnistettava. Asiakkuuksien hallintaan tarvitaan
asiakastietojarjestelmé. Asiakastietojarjestelman olisi hyva siséltaa asiakkaiden
perustietojen lisdksi tiedot heiddn ostokayttaytymisestadn yhdistettyna
myyntitietoihin. Tama tilastotieto auttaa huomaamaan asiakassegmentin, joka
esimerkiksi tekee isompia kertaostoksia. Yrityksen strategian kannalta
segmentointi on keino I6ytaa olennainen tieto. Segmentoinnin avulla yritys

paattaa, mihin segmenttiin kannattaa keskittya. (Sipila 2008, 85-86.)

Toisaalta segmentoinnin kasite on liiketoiminnassa vanha kasite ja siihen liittyy
monta pulmaa. Yksi ongelma on se, ettd segmenttiin liittyy aina valinta.
Yrityksen johto valitsee segmentin. Yritys joutuu siis luopumaan jostain
valitessaan segmenttinsd. Segmentin tulee olla hyvin kapea. Segmentti on
asiakkaiksi haluttava ihmisryhma. Segmenttiin kuuluu myo6s niita, jotka eivat
kuulu yrityksen asiakkaisiin. Yrityksen asiakas on aina yritykseltd jo ostanut

kuluttaja. Asiakas ei valttdamatta kuulu yrityksen segmenttiin. Segmentti on se,
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jolle kulutushyddyke tai kulutushyoddyketarjonta on rakennettu ja suunnattu.
Segmentointi tulee ottaa huomioon jo kulutushyddykkeen suunnittelussa seka

hyodykkeen markkinoinnissa. (Rope 2005, 155.)

Ika, sukupuoli ja ammatti vaikuttavat muun muassa kosmeettisten tuotteiden
segmentointiin. Kosmeettiset tuotteet kehitetddn ja niitd markkinoidaan tietylle
segmentille. Kosmetiikkateollisuuden kokonaismarkkinat ovat hyvin suuret ja
niista on helppo eritella kuluttajaryhmia.

2.3 Markkinoinnin lainsaadanto

Markkinoinnin tarkein saados on ollut kuluttajasuojalaki (KSL). Laki tuli voimaan
syyskuussa 1978. Lain saatamisessa esikuvana oli Ruotsin laki sopimattomasta
markkinoinnista vuodelta 1971. Kuluttajaviranomaisia ovat kuluttaja-asiamies
(KA), markkinatuomioistuin ja kuluttajavalistuslautakunta. (Heinonen & Kortti
2007, 94-95) Kuluttajasuojan korostamisen taustalla on se lahtdkohta, etta
kuluttaja on markkinoilla yrityksia heikommassa asemassa ja tarvitsee siten

suojelua erilaisia vaarinkaytoksia vastaan. (Heinonen & Kortti 2007, 73.)

Kuluttajasuojalakia (KSL) sovelletaan markkinoinnin osalta kuluttajiin, kun taas
elinkeinonharjoittajien valiseen markkinointiin sovelletaan lakia sopimattomasta

menettelysté elinkeinotoiminnassa (SopMenL). (Virtanen 2010, 18.)

Lapset, vanhukset ja sairaat katsotaan kuuluvan erityisryhmiin. Erityisryhmiin
suhtaudutaan muita kohderyhmid tarkemmin ja heihin kohdistetulle

markkinoinnille asetetaan ankarammat vaatimukset. (Virtanen 2010, 18-19.)

Yritysten valistd kilpailua koskeva lainsdadanto tuli eri maissa ajankohtaiseksi
vasta elinkeinovapauden myo6ta. Suomessa elinkeinovapaus toteutui vuonna
1879. Suomessa tehtiin laki vilpillisesta kilpailusta vasta 1930-luvun alussa.
Lakia vilpillisen kilpailun ehkaisemiseksi pyrittiin  uudistamaan tuloksetta

kuluttajasuojalain voimaantuloon asti. (Heinonen & Kortti 2007, 76-77.)
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2.4 Markkinoinnin kilpailukeinot

Markkinointia  voidaan  kutsua  ajattelutavaksi, joka ohjaa kaikkia
toimintaratkaisuja. Yritysten valinen kilpailu elintilasta nykymaailmassa on kova,
silla lahes kaikesta on tarjontaa enemman kuin mita on kysyntaa. Markkinointi
ei olisi lainkaan samassa méaarin merkityksellista ilman kilpailua. (Rope 2005,
17))

Markkinoinnin  kilpailukeinot  voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen.
Kilpailukeinoja voidaan havainnollistaa 4P-mallin avulla. 4P-mallin osa-alueet
ovat tuote (Product), hinta (Price), jakelu (Place) ja markkinointiviestinta
(Promotion). Mallia on jalostettu ajan my6ta muuttamalla P-kirjaimien maaraa,
muuttamalla kirjaimia ja niiden sisaltoéa. Eras 4P-mallin muutos on 4C-malli. 4C-
mallin osa-alueet ovat kuluttaja (Consumer), kustannukset (Cost), mukavuus
(Convenience) ja viestinta (Communication). 4C-mallin mukaan on tarkeda
miettia kuluttajaa, hanen toiveitaan, tuotteen kaytosta aiheutuvia kustannuksia
kuluttajalle, ostamisen helppoutta ja viestintaa. (Malmelin & Hakala 2005, 156-
157.)

2.4.1 Tuote

Tuote voidaan méaritella olevan kaikkea sitd, mita voidaan tarjota markkinoilla
huomattavaksi, ostettavaksi, kaytettdvaksi tai kulutettavaksi. Tuote ka&sittda
fyysiset esineet, palvelut, henkil6t, paikat, organisaatiot ja aatteet. (Sipila 2008,
181.)

Markkinoinnin rooli on korostunut ihmisten mieltymysten tutkijana. Yrityksiin
palkataan henkil6ita, joiden tehtdvana on tutkia, mitkd ovat tulevia trendeja
tietyilla aloilla. Yritykset ovat tana paivana kuluttajaldhtdisempia ja tuotekehitys
on siirtynyt suuresti markkinoinnin alle. (Sipila 2008, 182.) Esimerkiksi
kosmetiikkateollisuudessa trendituotteiden elinkaari saattaa olla hyvinkin lyhyt ja

uusia tuotteita kehitetdan vastaamaan kuluttajien tarpeita entistéa paremmin.

Tuotteet voidaan jakaa kahteen ryhmaan, kestokulutustuotteisiin ja nopeasti

kiertaviin  kulutustuotteisiin eli  paivittaistavaroihin. Kestokulutustuotteisiin
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kuuluvat esimerkiksi huonekalut ja elektroniikka. Paivittaistavaroihin, joiden
kierto on nopea, kuuluvat esimerkiksi elintarvikkeet ja hygieniatuotteet. (Sipila
2008, 184.)

Tuotteiden markkinoinnissa tulee ottaa huomioon, mitka yrityksen tuotteet ovat
markkinaosuudeltaan korkeasti kasvavia eli "tahtia”. Yrityksen “tahtituotteilla”
pystytddn saavuttamaan paras mahdollinen tuotto yritykselle. Toinen tarkea
tuloksentekija yrityksen tuotteissa on tasaisesti tuottavat "lypsylehnmat”, jotka
eivat vaadi yritykseltd enaa paljon resursseja. "Kysymysmerkit® saattavat olla
tulevaisuudessa uusia lupauksia tai on mahdollisuus, ettd ne ovat
epaonnistuneita ja jaavat esimerkiksi Kilpailjoiden varjoon. Viimeinen
tuoteryhma on “koirat” eli tuotteet, jotka ovat matalamman kasvun markkinoilla.
Matalamman kasvun markkinoiden tuotteisiin ei kannata panostaa, mutta jos ne
eivat tuota tappiota eivatka sido yrityksen resursseja liikkaa, niitad ei kannata

poistaa yrityksen valikoimasta. (Sipila 2008, 186-187.)

Tuotteen elinkaari on yleensad S-kayran muotoinen ja se jakautuu neljaan
vaiheeseen. Tuotteen elinkaaren vaiheet ovat markkinoilletulo, kasvu,
vakiintuminen ja kutistuminen. Elinkaaren toisessa ja kolmannessa vaiheessa
yritys tekee tulosta. Kutistumisvaiheessa tuotot laskevat ja yritykselle olisi
elintarkedd, ettd uudet tuotteet olisivat saavuttaneet kasvuvaiheen ennen

vanhan tuotteen poistamista. (Sipila 2008, 189.)
2.4.2 Hinta ja hinnoittelu

Tuotteen hinnan perustana ovat kustannukset ja niiden lisdksi seka kilpailijat
ettd asiakkaat. Hinnoittelussa suurin haaste on I6ytdd sopiva hinta kysynnéan,
kilpailun ja tuotantokustannusten perusteella. Hintojen nostamiseen ja
laskemiseen liittyy aina riskeja. Esimerkiksi kosmetiikkateollisuudessa hinnan
alentaminen ei valttamatta lisad kysyntdd, vaan saattaa heikentaa kysyntaa.
Hinta mielletdan vahvasti laadun mittariksi ja halpa hinta viestii kehnosta
laadusta kuluttajalle. Kaikki kuluttajat eivat kuitenkaan valita hinnasta, vaan
muut asiat kuten esimerkiksi brandi ja eettiset syyt ovat tadrkeampid. Hinnan

alennus on perusteltua kun yritys pyrkii haalimaan suuria markkinaosuuksia
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hetkellisesti, pidemmalla aikavalilla alihinnoittelu on kuitenkin kannattamatonta
ja tappiollista. (Sipila 2008, 200-203.)

2.4.3 Jakelu

Jakelu on tarkea osa markkinointisuunnitelmaa. Jakelukanavia ovat
keskusliikkeet, vahittdismyymalat, oma myymalaketju, suoramarkkinointi,
verkostomarkkinointi, franchising, verkostoituminen ja verkkokauppa. Jakelu
tapahtuu monia eri kanavia pitkin. Jakelukanavan valintaan vaikuttavat ihmisten
ostokayttaytyminen, yrityksen tavoitteet, yrityksen resurssit, saavutetut hyodyt
seka kustannukset. Kanavan valintaan vaikuttaa myds luonnollisesti
liketoiminnan luonne ja kilpailutilanne. Jakelun toimivuus ja asiakkaiden

kysyntéa vaikuttavat tuotteen saatavuuteen oleellisesti. (Sipila 2008, 197.)
2.4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintda  ja  markkinointi  sekoitetaan  usein  keskenaan.
Markkinointiviestinta on julkista ja nakyvaa. Markkinointiviestinnalla annetaan
lupaus markkinoille ja herétetaan kiinnostusta yritysta ja sen kulutushyddykkeita
kohtaan. Markkinointiviestinnan lupausten tulee pitda paikkansa ja niiden on
oltava kuluttajan kannalta merkityksellisia. (Sipila 2008, 131.)

Markkinointi  kytkeytyy  markkinointiviestintdan.  Markkinointiviestinta  on
markkinoinnin operatiivisen tekemisen ydin, se on siten myods keskeinen
tuloksen aikaansaaja. Viestintdkeinot voidaan jakaa neljdan kategoriaan:
mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedistdminen seka suhde- ja
tiedotustoiminta. (Rope 2005, 277.)
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3 NEGAATIOMARKKINOINTI

Negaatiomarkkinoinnilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa markkinointia, jossa
luetellaan, mitd ainesosia tuote ei sisalla. Kosmetiikassa negaatiomarkkinointia
iimenee esimerkiksi lausein: "ei sisalla silikonia”, "ei sisalla parabeeneja” ja "ei
sisalla hajusteita”. Englanniksi markkinointi sisaltdd sanat, no, none ja non.

Negaatiomarkkinointia voidaan kutsua my6s sanalla non-markkinointi.

Negaatiomarkkinoinnista ei 16ydy kovinkaan paljon kirjallista materiaalia. Aihetta
kuitenkin sivutaan monessa tunnetussa markkinoinnin kirjassa. llmiona
negaatiomarkkinointi on lisdantynyt 2000-luvulla. Varsinkin kosmetiikassa on
aloitettu kayttamaan negaatiomarkkinointia, silla ihmisten valveutuneisuus on
lisaantynyt. Ihmiset ovat paljon kiinnostuneempia siitd, mitd tuotteita he
kayttavat ja mita nama tuotteet sisaltavat. Kuluttajat vaativat yha useammin
kestavaa kehitystd, luonnonmukaisuutta ja ymparistoystavallisia tuotteita seka

yhteiskuntavastuuta yrityksilta.

Myds allergiat, kuten kosmetiikka-allegiat ja ihon herkistyminen ovat yha
suuremmassa maarin puheenaiheina. Kuluttajat kokevat ihonsa herkaksi tai
herkistyneeksi, jolloin tiettyja kosmetiikan ainesosia halutaan valttaa. On
tarkeaa tehda ero allergisen ja herkasti reagoivan ihon valille, varsinkin kun
puhutaan kosmetiikasta. Tutkimusten mukaan noin 61 prosenttia ihmisista karsii
omasta mielestaan arasta ihosta, kun taas asiantuntijoiden mielipiteen mukaan
todella arka iho on vain noin 20 prosentilla ihmisista. Kosmeettisille tuotteille
allergisia asiakkaita olisi tutkimusten mukaan vain noin 5 prosenttia. (Nuotio
2001, 121))

Negaatiomarkkinointia voidaan pitda myos harhaanjohtavana, silla esimerkiksi
tuote, joka ei sisalla talkkia ei ole valttamatta turvallisempi tai parempi kuin
tuote, joka sisaltdd talkkia. Talkkia kaytetddn kosmetiikkatuotteissa, joista
yleisin on puuteri. Talkkia ei ole luokiteltu haitalliseksi raaka-aineeksi, muuten
sitd ei kaytettaisi esimerkiksi vauvan ihonhoidossa.
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Negaatiomarkkinointia voidaan verrata negatiiviseen markkinointiin, jonka
tarkoituksena on mustamaalata kilpaileva kulutushyoddyke tai yritys. Negatiivisen
markkinoinnin tarkoitus on saada mydskin oma kulutushytdyke tai yritys
nayttamaan entistd houkuttelevampana. Negatiivinen markkinointi on sikali
riskialtista, ettd markkinoinnin lait tulevat osin sitd vastaan. Negatiivista
viestintda rajoittaa muun muassa mainonnan kansainvalisten saantdjen sitova
vaatimus, ettd esitettyjen argumenttien tulee olla todistettavissa. Itse

negatiivinen mainonta ei ole enéé kovin suosittua. (Malmelin 2003, 36.)

Negaatiomarkkinoinnilla voidaan myds vahingoittaa kilpailevan tuotteen
mainetta, ja nain ollen se on tehokas Kkilpailukeino. Negaatiomarkkinoinnilla
voidaan vaikuttaa kuluttajan tunteisiin esimerkiksi herattamalla pelon tunnetta
talkkia tai vaikkapa sailontdaineita kohtaan. Taméan kaltainen markkinointi ei
valttamatta tarvitse sen kummempia perusteluita, miksi jotain tiettyd ainesosaa
sisaltdméaton tuote on parempi kuin kilpailijan tuote. Mielikuva tietyn ainesosan

haitallisuudesta saattaa olla pitkaaikainen.

Ihmismieli pystyy vastaanottamaan rajallisen maaran tietoa, ja se on
luonnostaan haluton hyvaksymé&an uutta tietoa varsinkin, jos uusi tieto korvaa
vanhan tiedon. Kun markkinointiviesti on informatiivinen ja sen esittaa tarkeana
tiedotteena tai uutisena, ihmismieli reagoi siihen helpommin. Informaatio voi olla
esimerkiksi kulutushytdykkeen ominaisuuteen liittyva tieto, joka esitetddn
uutena tiedotteena. (Trout &Hafrén 2003, 63.)
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4 OSTOKAYTTAYTYMINEN

4.1 Tarpeet ja motiivit

Markkinoinnissa on hyva tuntea kuluttajan tarpeet ja motiivit. Yksi teoria on, etta
kuluttaja ostaa kulutushyodykkeen tyydyttadkseen omat tarpeensa ei
valttamatta niinkdan kulutushyodykkeen itsensa takia. Kuluttajalla katsotaan
taman teorian mukaan olevan kahdenlaisia tarpeita, kayttotarpeet ja
valinetarpeet. Kun kuluttaja ostaa kulutushyddykkeen tiettya kayttdtarkoitusta
varten puhutaan kayttdtarpeista, ja kun kuluttaja ostaa kulutushyédykkeen vain
tyydyttadkseen jonkin  tarpeensa  puhutaan  silloin  valinetarpeista.
(Kuluttajavirasto 2012b.)

Ihmisen perustarpeita voidaan kuvastaa esimerkiksi Maslowin tarvehierarkian
mukaisesti: sailymisen tarpeet, turvallisuuden tarpeet, sosiaaliset tarpeet,
arvostuksen ja vaikutusvallan hankkimisen tarpeet seka itsensa toteuttamisen ja
kehittamisen tarpeet. Lahtokohtana ostamiselle ovat kuluttajan tarpeet.
(Kuluttajavirasto 2012b.) Maslowin tarvehierarkian malli nékyy kuviossa 1.

Itsenss
kehittamisen
tarpeet

Pitamisen
ja arvostuksen tarpeet

‘Sosiaaliset tag}pe‘et

Kuvio 1. Maslowin tarvehierarkia (Kuluttajavirasto 2012b).
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Kaikki kuluttajan tarpeet eivat johda kuluttamiseen, vaan kulutuksen takana on
usein jokin syy tai motiivi. Syyt voivat olla rationaalisia eli jarkeen perustuvia tai
tunteeseen perustuvia. Kuluttaja saattaa kayttdytyd samalla tavalla
perustuvatpa hanen syynsa kuluttamisessa tunteeseen tai jarkeen.
(Kuluttajavirasto 2012b.)

4.2 Kuluttajien tottumukset

Kulutushytdykkeen kysyntaan vaikuttavat kuluttajien tottumukset. Tarpeiden
selvittamiseen ja kulutushyotdykkeiden kayttotottumuksia kuvataan monilla
erilaisilla  malleilla. Tunnetuin kayttotottumuksien malli on AIDA-malli.
Ensimmainen vaihe tarpeiden kartoituksessa on selvittdaa, miten kuluttaja on
huomannut kulutushyédykkeen olemassaolon. AIDA-mallissa ensimmaista
vaihetta kuvastaa kirjain A, joka tulee englannin sanasta attention, huomio.
Toinen vaihe on hankkia tietoa, miksi kulutushyédyke on herattanyt kuluttajassa
mielenkiintoa. Toista vaihetta AIDA-mallissa kuvastaa kirjain |, joka tulee
sanasta interest, kiinnostus. Kolmantena on tarkeda tietdaa, miksi kuluttaja
haluaa kulutushyddykkeen, mita kulutushyddyke saa haluamaan ja mita se
lupaa. Kolmatta vaihetta mallissa kuvastaa kirjain D, joka tulee sanasta desire,
halu. Viimeista vaihetta kuvastaa kirjain A, joka tulee sanasta action, toiminta.
Viimeisessa vaiheessa on selvitettavd miten kuluttaja ostaa tuotteen ja mitka
ovat hanen kayttotarkoituksensa. Esimerkiksi erilaisilla myynnin edistamiseksi
toteutettujen kilpailuiden yhteydessa markkinoija voi selvittd&d vastauksia naihin

kysymyksiin. (Kuluttajavirasto 2012a.) AIDA-malli nékyy kuviossa 2.
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Action, Kuluttaja kayttaa tuotetta

Desire, Kuluttaja haluaa tuotteen

Interest, Tuote on herattanyt kuluttajassa
mielenkiintoa

|Attention, Kuluttaja on huomannut tuotteen
olemassaolon

Kuvio 2. AIDA-malli (Kuluttajavirasto 2012a).

AIDA-mallin katsotaan joidenkin teorioiden mukaan olevan vanhentunut.
Toimivana mallissa ndhdaan se, etta tunnettavuuden saavutettua tietyn tason
tiedetddn kulutushytdykkeen suosion nousevan vaistamattd. Suosion
lisddntyessa lisaantyy halu ostaa ja lopulta myynti kasvaa. Ongelmana taas
nahdaan se, ettd nykyisesséd markkinointiviestien tulvassa kuluttajan resurssit
eivat riita vastaanottamaan kaikkea, mitd hé&nelle viestitetddn. AIDA-malli
edustaa niin sanottua tyontotaktiikkaa, jossa asiakkaalle tyrkytetd&n niin kauan,
ettd viesti menee perille. Kuluttaja saattaa torjua viestin o0sana
puolustusmekanismia kun tarjontaa on liilkaa. Kuluttajan huomio voi kaantya sen
myyjan tai likkeen puoleen, jossa hanen annetaan tehd&a valinta itse omien
kriteereiden mukaan. (Sipila 2008, 135-136.)

4.3 Tunne vastaan jarki

Ostavatko kuluttajat jarkeen vai tunteisiin perustuen kulutushyédykkeen?
Aiheesta |0ytyy erilaisia tutkimuksia. Tutkimuksissa puhutaan esimerkiksi
jarkiperaisyyden vaikuttavan 80 prosenttia ja tunteen 20 prosenttia, kun taas
jossain lukemat ovat niin, ettd tunneperéiset syyt vaikuttavat 80 prosenttia ja
jarkiperaiset syyt 20 prosenttia. Ovatpa lukemat oikeita tai eivat, tarkeintd on
ajatella tunnetta ja jarkeda elementteing, jotka molemmat vaikuttavat
ostopaatokseen. Usein ostopaatds kulkee emootion kautta ja jarki seuraa
tunnetta. Se, miksi tAmé& asia voidaan kokea vaikeana, johtuu siita, ettda emme
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tiedosta alitajuntamme vaikutuksia, vaan oletamme kaiken tapahtuvan
tietoisella tasolla. Asiakas perustelee usein ostamisen jarkiperaisin syin, vaikka

ostamisen takana saattaa olla tunneperaisia syita. (Rope 2009, 26-27.)

Tarkeintd on ymmartaa kuluttajan ajatusmaailma ostamisen taustalla,
ostoperustelu seka ostoperuste on hyva erottaa toisistaan. Ostoperustelu on se,
josta syystd kuluttaja sanoo paatyneensa tiettyyn kulutushyddykkeeseen.
Ostoperuste on todellisuudessa se, jonka perusteella kuluttaja on ostanut
kulutushyddykkeen. Ostoperuste voi olla esimerkiksi se, ettd myyja miellytti
hanta, tuote on tunnettu merkki, tai vaikka ettd tuote on hyvin muotoiltu. Osa
ostoperuisteista voi olla tietoisia, kun taas osa saattaa olla tiedostamattomia.
(Rope 2009, 20-21.) Kosmetiikkateollisuudessa korostuu kuluttajan ostoperuste
ja ostoperustelu. Tuotteita ostetaan paasaantdisesti tunneperaisin syin mutta

jarkiperaisiinkin syihin ollaan pureutumassa kosmetiikan markkinoinnissa.

Tunteet riippuvat olennaisesti myos jarjesta. Ilman merkitysta ja ilman arviointia
ei tunnetta olisi. Tunne ja jarki kulkevat vahvasti kdsikadessa. Markkinoinnissa
tulee ottaa huomioon, ettd pelkastdan tunteisiin vetoaminen ei anna syyta
ostamiselle. (Trout &Hafrén 2003, 61.)

4.4 Auktoriteetin vaikutus

Tutkimuksien mukaan suomalaiset uskovat viranomaisiin, poliisiin ja
auktoriteetteihin muita eurooppalaisia enemman. Auktoriteetin tunnusmerkit
liittyvat usein ulkoisiin seikkoihin ja karismaan. Kuluttajat luottavat auktoriteettiin

ja sanoma on talléin uskottava. (Apunen & Parantainen 2011, 69-70.)

Esimerkki sopivasti muotoillun tekstin auktoriteetista 16ytyy ldahon lukioiden
tiedekilpailusta vuodelta 1997. 14-vuotias Nathan Zohner voitti tuolloin kisan
gallupillaan. Zohner kysyi, mitd mieltd haastatellut olivat divetymonoksidista.
Hanen mukaansa kyseiselle myrkylle olivat ominaisia esimerkiksi seuraavat
ikavat vaikutukset: se aiheuttaa tuhansille ainetta vahingossa hengittaneille
amerikkalaisille kuoleman joka vuosi, se voi kaasumaisena aiheuttaa pahoja

palovammoja, aine aiheuttaa niin vahvan riippuvuuden, etta sitd ilman jaava
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potilas on kuoleman oma ja DVMO-molekyylejd on voitu osoittaa kaikista
Amerikan joista seka jarvista otetuista naytteistd. 86 prosenttia haastatelluista
ihmisista vaati aineen kieltdmista valittdmasti. Divetymonoksidi on arkisemmalta
nimeltaan vesi. (Lahde: Helsingin Sanomat 23.2.2002) (Apunen & Parantainen
2011, 77-78))

Tunnetulla ammattilaisella tai julkisuuden henkilolla on auktoriteettia siind
maarin, ettd kulutushyddykkeen tai myyntiargumentin myyminen kuluttajalle
helpottuu. Kuluttaja luottaa auktoriteetteihin. Tunnettu ammattilainen tai
julkisuudenhenkild on wuskottava ja hénen suosituksiinsa luotetaan.

Myyntiargumentti on helposti perusteltavissa, kun takana on auktoriteettia.

4.5 Pelon vaikutus hyddykkeen kulutukseen

Ihmisten pelkoihin  vaikuttaminen vetoaa kulutustarpeisiin. (Apunen &
Parantainen 2011, 272) Esimerkiksi hiusvarien kaytdsta aiheutuneet
vaaratilanteet ovat puhuttaneet jo pitkdan mediassa. "Tavallisin hiusvarin
aiheuttama terveyshaitta on kosketusallergia. Hiusvareissa on paljon
ihodrsytysta aiheuttavia kemikaaleja — noin kaksi kolmasosaa kaytetyista
aineista. Yleinen herkistava pigmentti on esimerkiksi p-fenyyleenidiamiini (PPD)
ja sen johdannaiset.” (Kuluttajavirasto 2010) PPD eli parafenyleenidiamiini on
mediassa saanut pelottavan ainesosan maineen. Monet kuluttajat haluavat

valttda parafenyleenidiamiinia oman turvallisuutensa takaamiseksi.

Tarinalla on suuri voima varsinkin, kun se vetoaa ihmisten pelkoihin.
Kulutushytdyke saattaa olla houkuttelevampi, kuin kilpaileva hyddyke, jos se
koetaan turvallisemmaksi. Kulutushytdykkeitd voidaan ostaa myo6s

turvallisuuden takaamiseksi.

4.6 Mieli on rajallinen

Markkinoija ja kuluttaja ovat usein konfliktissa keskendan. Myyntiargumentteja
kaytetadn runsaasti eika kuluttajilla useinkaan ole edellytyksid kaiken
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informaation kasittelemiseksi. Ihmisen havannointikyky ja muisti ovat valikoivia.
Ihmisella on fysiologisia rajoituksia, jotka ehkaisevat aarettoman tiedon maaran
prosessoimisen. Viimeisen kolmenkymmenen vuoden aikana tietoa on tuotettu

enemman kuin edellisten 5000 vuoden kuluessa. (Trout &Hafrén 2003, 98-99.)

Kulutushytdykkeen tulee olla hyvin erilainen Kkilpailijoihin verrattuna, jotta se
erilaistuisi ja jaisi kuluttajien mieleen. Myyntiargumentit vaativat myos toistoa,

jotta kulutushyodykkeen erikoispiirteet jaavat kuluttajien mieleen.

4.7 Kulutushyoédykkeen attribuutti

Kuluttajat suosivat entistd enemman tuotteita, jotka ovat parempilaatuisia. Usein
perusasiat, kuten esimerkiksi Lambin attribuutti -pehmein paperi, ratkaisevat
kuluttajien ostopaatoksen. Kulutushyodykkeiden attribuutit toimivat usein myds
kilpailijoita vastaan. Esimerkkin& Kkilpailijoiden uudelleenpositioinnista on kun
BMW  vertasi itseddn  Mercedes Benziin  esittdmalla  seuraavan
markkinointiviestin: Istuttavien autojen huippu vastaan ajettavien autojen
huippu”. BMW halusi korostaa omana erikoispiirteenddn ajo-ominaisuuksia ja
vertasi Mercedesta ik&ankuin liikkuvaksi olohuoneeksi. Markkinointia kutsutaan

negatiivisten attribuuttien hyddyntamiseksi. (Trout & Hafrén 2003, 128-129.)

Markkinointi on ideoiden kilpailua. Kuluttajien mielikuvat kulutushyddykkeesta
ratkaisevat. Kilpailu voitetaan siis kuluttajan mielessa. (Trout & Hafrén 2003,
266.) Kosmetiikka-alalla kaytetdan hyvin paljon attribuutteja, hyédynnetdén

negatiivisia attribuutteja ja positioidaan kilpailijoita uudelleen.

4.8 Ostotapahtuman riskit

Ihmismieli on epdvarma ja yksinkertaiseenkin ostotapahtumaan yhdistetaan
riskeja. Kayttaytymistieteilijoiden mukaan riskejd on viisi. Ensimmainen on
taloudellinen riski, kuten kuluttaja saattaa havitda kulutustilanteessa rahaa.
Toinen riski on toimintaan liittyva riski. Riski voi olla, ettei kulutushytdyke toimi
tai tee sitd, mihin se on tehty. Kolmas riski liittyy fyysiseen riskiin, hyédyke voi
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olla vaarallinen. Neljas riski on sosiaalinen riski kuten esimerkiksi mita muut
ihmiset ajattelevat, jos kuluttaja ostaa tietyn tuotteen. Psykologinen riski on
viides riski. Kuluttaja saattaa tuntea itsensa esimerkiksi syylliseksi ostaessaan
tietyn kulutushyoddykkeen. (Trout & Hafrén 2003, 103-104.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Krista Jokela



26

5 LAINSAADANNON PUITTEET KOSMETIIKAN
MARKKINOINNILLE

Jo monien vuosikymmenien ajan naiset eri kulttuureista ovat punanneet
huulensa sekd tummentaneet ripsensa. Monet kasvovoiteet, jotka luotiin 1900-
luvulla ja sitd ennen, perustuivat resepteihin, jotka tavalliset naiset olivat luoneet
kotonaan. N&ama reseptit kulkivat sukupolvelta toiselle ja paatyivat mydhemmin
massatuotantoon kosmetiikkateollisuuteen. Kosmetiikka on kehittynyt suurin
askelin ja sen tuotantoon liittyy myds tarkkaan asetettuja rajoja. (Tungate 2011,
253.)

Kosmeettista tuotetta kaytetaan ulkoisesti ja sen tarkoituksena on puhdistaa,
muuttaa tuoksua, muuttaa ulkon&kod, pitdd hyvassa kunnossa, estada
hajuhaittoja ja suojata kehon ulkoisia osia kuten ihoa, hiuksia, ihokarvoja,
kynsia, huulia ja esimerkiksi hampaita. (Kosmetiikka-asetus No 18).
Kosmeettinen tuote ei voi sisdltaa ladkeaineita, torjunta-aineita eika orgaanisia
liuottimia. (Halsas-Lehto ym. 2005, 16.)

5.1 Kosmetiikkalaki

Lait ja asetukset saatelevat kosmetiikkaa. Euroopan unionissa kosmetiikkaa
saadellaan kosmetiikkadirektiivilla. Kosmetiikkadirektiivi on ollut olemassa jo
vuodesta 1976 l&htien. Suomessa kosmetiikkaa saadellaan
tuoteturvallisuuslakiin (914/86) perustuvalla kosmetiikka-asetuksella (189/96) ja
kauppa- ja teollisuusministerion kosmeettisia valmisteita koskevalla p&aatoksella
(190/96). (Halsas-Lehto ym. 2005, 16.)

Vuonna 1998 astuivat voimaan saannokset tuoteselostuksista INCI-nimiston
mukaisesti. Tuotteen aineosat merkitddn EU:n julkaiseman inventaariluettelon
eli INCIL:n (International Nomenclature Cosmetic Ingredients) mukaisesti painon
mukaan alenevassa jarjestyksessa. Kosmeettisen tuotteen pdaallysmerkeista

kerrotaan tarkemmin osassa 5.2. (Nuotio 2001, 353.)
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Tuotekehittely kosmetiikan alalla on tarkan tieteellispohjaisen tutkimustyon
tulosta. (Nuotio 2001, 353) Testauksista huolimatta kosmeettiset tuotteet
aiheuttavat ihmisille erilaisia haittoja. Tavallisimmat haitat ovat ihon arsytys tai

niin kutsuttu kontaktiallergia. (Sainio 2005.)

5.2 Kosmeettisen tuotteen paallysmerkinnéat

Kosmeettisen tuotteen paallysmerkinnat ovat padsaantoisesti merkittava seka
kaytto- etta ulkopaallykseen. Kosmeettisessa valmisteessa tulee 16ytya ainakin
seuraavat paallysmerkinnat: valmisteen kayttotarkoitus, sisallon maara luettelo
valmisteen ainesosista, tiedot valmistajasta —nimi, toiminimi ja osoite,
tarpeelliset ohjeet turvallisen kayton kannalta sek& varotoimenpiteet,
valmistuseratunnus, sailytysohjeet ja PAO-merkintd (Period After Opening).
(Halsas-Lehto ym. 2005, 16.)

Kosmetiikkayritykselld, kuten esimerkiksi maahantuojalla ja valmistajalla, on
lisaksi oltava  tiedot tuotteen koostumuksesta, ainesosista  ja
valmistusmenetelmista seka tietoa turvallisuuden arvioinnista ja mahdollisista
terveyshaitoista. Kosmetiikkayrityksella tulee myods olla todisteita valmisteen

vaitetyista ja markkinoiduista vaikutuksista. (Halsas-Lehto ym. 2005, 16.)

5.2.1 Kosmeettisen tuotteen ainesosat

Kosmeettisen tuotteen ainesosat merkitdan pakkauksiin EU-maiden yhteisen
nimistén INCI-nimien (International Nomenclature Cosmetic Ingredient)
mukaan. Nimist6 mahdollistaa sen, ettda kaikissa Euroopan Unionin
jasenvaltioissa aineet voidaan tunnistaa yhtendisen nimiston mukaan. Nain
tunnistetaan helposti esimerkiksi kuluttajan ihoa herkistavéat tai allergisoivat
ainesosat. Ainesosien luettelo on ilmoitettava valmisteessa, pakkauksessa tai
molemmissa. Ainesosat merkitdan pakkauksiin painon mukaan ja alenevassa
jarjestyksesséd. Ainesosa, jota on eniten, merkitddn ensimmaiseksi

ainesosaluetteloon. Luettelon loppuun voidaan merkitéa ainesosat, joita on alle
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yksi prosentti, missa tahansa jarjestyksessa. Tiettyjen ainesosien kaytoélle on
asetettu tuotesdédnnoset. Tuotesaannodkset rajoittavat tiettyjen ainesosien
enimmaismaaria seka muita rajoituksia. Etenkin vari- ja sailéntaaineille on

asetettu tiukat sdannokset. (Halsas-Lehto ym. 2005, 16.)

5.2.2 Kosmeettisen tuotteen peruskoostumus

Kosmeettisen tuotteen peruskoostumus vaihtelee tuotteen kayttotarkoituksen,
tavoiteltujen hoitotulosten ja kayttétavan mukaan. Tuotteen ainesosien valintaan
vaikuttaa taman liséksi tuotteelle haluttu koostumus: sen juoksevuus tai
kiinteys. Kosmeettisen tuotteen peruskoostumuksen muodostavat vesi, erilaiset
rasvamaiset aineet sekd emulgaattorit. Naiden lisdksi tarvitaan sailytysaineita,
sakeuttajia, liuottimia ja pinnanmuodostajia. Kosmetiikassa hyoddynnetaan
kasvi- ja eldinkunnasta saatavia ainesosia seka synteettisesti valmistettuja
ainesosia. Vaikuttavat aineet antavat usein tuotteelle imagon, hoidollisen
merkityksen. Vaikuttavat aineet toimivat tuotteen myyntiargumentteina.
Kosmeettisen tuotteen houkuttelevuutta parannetaan usein hajusteilla ja

variaineilla. (Halsas-Lehto ym. 2005, 17.)

Kosmeettisen tuotteen peruskoostumus siséltdd seuraavat ainesosat. vesi,
rasvamaiset aineet, emulgaattorit, vaikuttavat aineet, sailytysaineet, liuottimet,
sakeuttajat, pinnan- ja kalvonmuodostajat, hajusteet seka véariaineet. (Halsas-
Lehto ym. 2005, 17.)

Vesi on usein yksi tarkeimmista kosmeettisen tuotteen ainesosista. Vesi el
aqua toimii tuotteessa liuottimena, kuljettimena seka ihon aktiivisena
saatelijand. Kosmeettisessa tuotteessa kaytetadn usein tislattua vettd, mutta
myO6s meri- ja mineraalivesia voidaan kayttda. Tuotteen voidepohjan

muodostavat tavallisesti vesi ja rasva yhdessa. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.)

Rasvoilla on ihoa pehmittdva vaikutus. Veden haihtuminen iholta véahenee, silla
rasvamaiset ainesosat korjaavat iholta poistunutta rasvaa. Siihen, minkalaisia
rasvamaisia ainesosia (triglyseridit, lipidit) tuotteessa kaytetaan, vaikuttaa se,

halutaanko tuotteen imeytyvan ihoon vai jddvan sen pintaan. Rasva-aineina
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voivat toimia erilaiset rasvahapot, rasva-alkoholit, esterit seka kasvikunnasta
saatavat 0Oljyt, vahat ja rasvat. Naiden rasvamaisten aineiden molekyylikoko on
suuri. Rasvojen on kyettava liukenemaan tuotteen muihin rasvamaisiin aineisiin.
(Halsas-Lehto ym. 2005, 18.)

Jotta ainesosat saadaan sekaisin ja valmiiksi tuotteeksi ne vaativat
emulgaattoreita. Aineet vaativat siis sekoittuakseen emulgaattoreita.
Emulgaattoreina toimivat aineet, jossa on kemiallisesti seka vesi- etta
rasvaliukoinen osa. Rasva-aineet saadaan liukenemaan veteen kun
emulgaattorimolekyylit asettuvat tuotteen sisdltaman veden ja rasva-aineiden

rajapinnoille. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.)

Vaikuttavia aineita ovat erilaiset aktiiviset aineet, kuten esimerkiksi humektantit.
Humektantit sitoutuvat kemiallisesti veden kanssa ja ne ovat tuotteessa
kosteuttavia ainesosia. Kosteuttavina aineina tuotteissa kaytetddn useimmiten
glyserolia, propyleeniglykolia ja sorbitolia. Vaikuttavia aineita ovat myos erilaiset
suojaavat, kuorivat, rauhoittavat ja ihon uusiutumista kiihdyttavéat ainesosat.
(Halsas-Lehto ym. 2005, 18.)

Tuotteeseen tarvitaan sailytysaineita. Sailontaaineita tarvitaan rasva- ja
vesiliukoisia ainesosia varten. Sailontdaineet ehkéisevat mikrobien kasvua
tuotteessa ja nain ollen pidentdvat kosmeettisen tuotteen kayttoikaa.
Tavallisimpia sailytysaineita ovat erilaiset antioksidantit, jotka estavat tuotteen

hapettumisen, seké parabeenit. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.)

Erilaiset rasva-aineet ja emulgaattorit toimivat tuotteen sakeuttajina.
Lisédsakeutta tuotteisiin saadaan esimerkiksi synteettisistd polymeereista,
tarkkelys- ja selluloosajohdannaisista, nama ainesosat muodostavat veden

kanssa viskoosin hyytelon. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.)

Erityisesti varikosmetiikassa tarvitaan pinnan- ja kalvonmuodostajia. Hyva
esimerkki tAman kaltaisesta kosmeettisesta tuotteesta ovat kynsilakat. Pinnan-
ja kalvonmuodostajat muodostavat kosteudelta suojaavan kalvon ja kiinnittavat
tuotteen iholle. Pinnan- ja kalvonmuodostajia ovat usein muovimaisia

polymeereja kuten kopolomeereja. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.)
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Tuotteen ainesosat saadaan liukenemaan ihoon ja toisiinsa liuottimien avulla.
Liuottimet ovat yleensa alkoholijohdannaisia ja helposti haihtuvia. (Halsas-Lehto
ym. 2005, 18.)

Hajusteiden tehtavana on parantaa tuotteen ominaishajua. Hajusteet poistavat
tuotteen ainesosien epamiellyttdvaa hajua. Hajusteina kaytetaan erityisesti

kasvi- ja eldinkunnan raaka-aineita. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18.)

Varikosmetiikassa  variaineilla  on keskeinen merkitys. Tuotteen
pigmenttipitoisuutta lisatdan variaineilla. Variaineet tekevat tuotteesta myos
houkuttelevamman. Variaineet ja hajusteet aiheuttavat eniten herkistymisia ja
allergioita kuluttajille, ja tastd syystd hajusteiden ja variaineiden maarasta
tuotteessa on olemassa varsin tarkkoja saadoksia. (Halsas-Lehto ym. 2005, 18-
19)

5.3 Kosmeettisen tuotteen turvallisuus

Ensisijaisesti kosmeettisten tuotteiden turvallisuudesta ovat vastuussa
valmistajat, maahantuojat ja kauppa. Mikali ammattilainen huomaa myymansa
tuotteen aiheuttavan vahinkoa tai vaaraa asiakkaalle, hanen tulee ilmoittaa

asiasta viranomaiselle. (Halsas-Lehto ym. 2005, 16-17.)

"Uuden kosmeettisen tuotteen tai kosmetiikkayrityksen rekisteréinti tehdaéan
Suomessa kuluttajaviranomaiselle. Rekisterdintivelvollisuus koskee kotimaista
valmistajaa ja valmistuttajaa seké& kotimaista yritystad, joka laskee ETA-alueen
(Euroopan talousalue) ulkopuolelta tuodun valmisteen ensimmaista kertaa ETA-

alueen markkinoille.” (Halsas-Lehto ym. 2005, 17.)

5.4 Kosmeettisen tuotteen turvallisuuden valvonta

Terveystarkastajat, valvontaviranomaiset sekd kuluttajavirasto valvovat
kosmetiikkaa ja siihen liittyvia kuluttajapalveluja. Kosmetiikkatavaran tai -

palvelun myynti voidaan kieltdaa tuoteturvallisuuslain nojalla, jos kosmeettinen

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Krista Jokela



31

tuote osottautuu vahingolliseksi tai vaaralliseksi kuluttajalle. Valmistajalle tai
maahantuojalle annetaan my6s mahdollisuus poistaa vapaaehtoisesti
kosmetiikkatuote markkinoilta. Kuluttajavirasto voi myds vaatia, etta
ammattilainen jarjestdaa jo myytyjen, vaarallisten tuotteiden palauttamisen, ja
ettd se korvaataan asiakkaalle. Tuoteturvallisuudesta saa lisatietoja ja neuvoja
kuluttajavirastosta, l&a&ninhallituksesta sekd4 oman kunnan terveystarkastajalta.
(Halsas-Lehto ym. 2005, 17.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Krista Jokela



32

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Terveys, ymparistoystavallisyys seka luonnollisuus ovat olleet vahvoja trendeja
kauneudenhoidossa. Kosmetiikan turvallisuus on monelle kuluttajalle hyvin
tarkedaa ja siihen Kiinnitetdan entistd enemman huomiota. Kosmetiikan
markkinointi on varikasta, liioittelevaa ja usein hieman yliampuvaa. Kosmetiikan
markkinoinnissa on aiemminkin kaytetty negaatiomarkkinointia, mutta vasta
viime vuosina se on lisaantynyt. Negaatiomarkkinointia nakyy myoés esimerkiksi

elintarvikemarkkinoinnissa. Kun myyntiargumenttina kaytetaan “ei sisalla

parabeeneja”, herattda se kuluttajissa erilaisia ajatuksia.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa, kuinka paljon kosmetiikan
negaatiomarkkinointi  vaikuttaa asiakkaan ostop&atokseen. Tutkimuksen
tarkoituksena oli kartoittaa kuluttajien mielikuvia kosmetiikasta, sen
turvallisuudesta ja kosmetiikan ainesosista seka kosmetiikkatuotteen valintaan
vaikuttavia asioita. Tutkimuksessa pyrittin  myds sivuamaan kosmetiikka-
allergisten kuluttajien maaraa, ja miten kosmetiikka-allergia vaikuttaa kuluttajien
ostokayttaytymiseen. Tutkimus rajattiin 20-60 —vuotiaisiin naisiin, jotka kayttavat

kosmetiikkaa.
6.2 Tutkimus- ja tiedonkeruumenetelman valinta

Tutkimuksen tarkoituksena on kuvailla ilmiotd kerattyjen tietojen avulla.
Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen survey-tutkimus.
Tutkimuskohteena on otos kuluttajista ja tutkimus toteutettiin nettipohjaisella
Webropol-tutkimusohjelmalla.  Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineiston
keruuseen kaytetddn yleensa standartoituja tutkimuslomakkeita valmiine
vastausvaihtoehtoineen. (Heikkila 2008, 16) Tutkimukseen osallistuttiin erillisen
linkin kautta, jota oli helppo levittda sosiaalisen median seka sahkodpostin avulla.
Tutkimukseen osallistujia pyydettiin vastaamaan tutkimuksen kahdeksaantoista

kysymykseen. Viime vuosina nettipohjaiset kyselyt ovat yleistyneet.
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Nettipohjaiset kyselyt soveltuvat vain sellaisen otoksen tutkimiseen, jossa
jokaisella kohderyhmaan kuuluvalla on mahdollisuus Internetin kayttoon.
Tutkimus rajattiin osaksi tasta syysta 20-60 —vuotiaisiin naisiin. Tutkimuksen

onnistumiseen vaikuttaa asiantuntemus ja tekninen toteutus. (Heikkila 2008, 18)

Kvantitatiivisen tutkimuksen keskeisimipid piirteitd ovat havaintoaineiston
soveltuvuus maarélliseen eli numeeriseen mittaamiseen. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa muuttujat muodostetaan taulukkomuotoon ja tuloksia voidaan
kuvailla esimerkiksi prosenttitaulukoiden avulla. (Hirsjarvi ym. 2009, 140)
Survey-tutkimuksen tarkoituksena on poimia otos tietystd perusjoukosta
esimerkiksi kyselylomakkeen avulla. Saavutetun aineiston avulla kuvaillaan,

vertaillaan ja selitetddn ilmiota. (Hirsjarvi ym. 2009, 134)
6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetti arvioi tulosten pysyvyytta, tutkimus on voitava toistaa,
ja siitd on saatava samoja tuloksia tutkijasta riippumatta. Reliabiliteettia tulee
arvioida jo tutkimuksen aikana. Arvioinnin kohteena ovat otoksen edustavuus
perusjoukkoa ajatellen, vastausprosentti, havaintoyksikkéjen muuttujia koskevat
tiedot ja niiden huolellinen sy6ttd seka mittausvirheet. (Vilkka 2007, 149-150.)

Tutkimuksen validius tarkoittaa sitd, onko tutkimus mitannut, mita sen oli
tarkoitus mitata. Tutkimuksen validius mittaa, miten tutkija on onnistunut
siirtAmé&an tutkimuksessa kaytetyn teorian kasitteet ja ajatuskokonaisuuden
kyselylomakkeeseen. Arvioinnin kohteena ovat teoreettisten kasitteiden
operationalisointi arkikielelle, kysymysten ja vastausvaihtoehtojen sisallon
onnistuneisuus, valitun asteikon toimivuus seka mittarin epdatarkkuudet.
Validiutta tulee tarkastella tutkimuksen aikana. (Vilkka 2007,150-151.)

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validus muodostavat tutkimuksen
kokonaisluotettavuuden. Kokonaisluotettavuutta voidaan arvioida esimerkiksi
toistamalla tutkimus. Kokonaisluotettavuus on hyva, kun tutkimuksessa on
mahdollisimman vahan satunnaisvirheita ja otos edustaa perusjoukkoa. (Vilkka
2007, 152.)
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Tutkimuksen vastaajamaara oli satakolme kosmetiikkaa kayttavaa naista.
Vastaajamaara on suuri ja sen voidaan katsoa edustavan perusjoukkoa hyvin.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan ajatella, ettd mitd suurempi

vastaajamaara, sen suurempi reliabiliteetti. (Vilkka 2007, 17)

Koska tutkimus tehtiin nettipohjaisena kyselynd vaarinymmarryksia saattaa
esiintya enemman kuin esimerkiksi  kvalitativisessa haastattelussa.
Vaarinymmarrykset  pyrittin - minimoimaan  kysymysten asettelulla ja
ammattisanaston muuttamisella ~ mahdollisimman lahelle  arkikielta.
Tutkimuksessa voi esiintyd satunnaisia virheitda, jos tutkija on ymmartanyt

vastauksen vaarin tai jos kyselyyn vastaaja on ymmartanyt kysymyksen vaarin.

Tutkimus pyrittiin -~ suunnittelemaan huolellisesti validiteetin  lisddmiseksi.
Tutkimukseen vastattin anonyymisti, joten vastaajien oli helpompi vastata
kysymyksiin  rehellisesti. Teoreettinen viitekehys pyrittiin  sulauttamaan

tutkimuksen rakenteeseen, joka lisda tutkimuksen validiutta.
6.4 Tutkimuksen tulokset

Tutkimustyypiksi valittiin survey-tutkimus, silla tarkoituksena oli kerata tietoa
tietyltd otokselta kyselylomakkeen avulla. Tutkimuksella pyrittiin tavoittamaan
sata kohderyhmaan kuuluvaa naista. Vastauksia kerattin kahdeksan
vuorokautta. Tutkimukseen vastasi yhteensa 103 naista, idltdéan he ovat 20-60 —
vuotiaita. lkaryhmat jaettin neljddn ryhmaan: 20-29 —vuotiaisiin, 30-39 —
vuotiaisiin, 40-49 —vuotiaisiin sek& 50-60 —vuotiaisiin naisiin. 20-29 —vuotiaita
kyselyyn vastanneita naisia oli 52, 30-39 —vuotiaita kyselyyn vastanneita naisia

oli 25, 40-49 —vuotiaita naisia oli 12 seka 50-60 —vuotiaita naisia oli 14.

Kysyttdessa kiinnittavatko naiset huomiota kosmetiikkatuotteen
siséllysluetteloon vastaajista 43 kiinnittdd huomiota kosmetiikkatuotteiden
sisallysluetteloihin. Vastanneista 54 ei kiinnitd huomiota kosmetiikkatuotteiden
sisallysluetteloihin. Vastanneista kuusi ei osannut vastata Kiinnittdvatkd he
huomiota kosmetiikkatuotteiden sisallysluetteloihin. Kysyttaessa perusteluita,
vastauksiin vaikuttivat muun muassa vastaajien ammatilliset syyt, allergiat,

kiinnostus tuotteiden sisallostda, luonnonmukaisuus, eldainkokeettomuus seka
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tuotteen turvallisuus. Vastanneista ne, jotka eivat Kkiinnita huomiota
kosmetiikkatuotteiden sisallysluetteloihin perustelivat vastauksensa muun
muassa silla, ettd he luottavat Suomessa olevan turvallista ja hyvin tutkittua
kosmetiikkaa, osa vastanneista ei ollut ajatellut asiaa aikaisemmin, osalle
vastanneista muut tuotteen ominaisuudet olivat sisallysluetteloa tarkedmpia
sekd osa vastanneista perustelivat, etteivat he nde pienella painettua tekstia

tuotteiden kyljessa.

kylla
En

Enosaa sanoa

Kuvio 3. "Kiinnitattekd huomiota kosmetiikkatuotteen sisallysluetteloon?”

Neljas kysymys oli, ovatko tutkimukseen osallistuneet naiset kayttaneet
viimeisen vuoden aikana kosmetiikkatuotteita, joista ovat saaneet allergisen
reaktion tai arsytysta. Tutkimukseen vastanneilla viidellatoista naisella oli
aiheutunut  allergiaa  tai  ihoarsytystd  viimeisen vuoden  aikana
kosmetiikkatuotteista. Kahdeksan tutkimukseen vastanneista naisista eivat
osanneet sanoa, onko heille aiheutunut allergiaa tai ihoarsytysta

kosmetiikkatuotteista viimeisen vuoden aikana.

Viides kysymys oli, onko naisilla todettu kosmetiikka-allergiaa laakarin
vastaanotolla. Tutkimukseen vastanneista seitsemalla oli todettu kosmetiikka-
allergia laakarin vastaanotolla. Tama tieto tukee kappaleessa kolme esitettya
tutkimusta, jonka mukaan noin 61 prosenttia ihmisista karsii omasta mielestaan
arasta ihosta, kun taas asiantuntijoiden mielipiteen mukaan todella arka iho on
vain noin 20 prosentilla ihmisista. Kosmeettisille tuotteille allergisia asiakkaita

olisi tutkimusten mukaan vain noin 5 prosenttia. (Nuotio 2001, 121)
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En osaa sanoa -

Kuvio 4. "Oletteko kayttaneet viimeisen vuoden aikana kosmetiikkatuotetta,

josta Teille on tullut allerginen reaktio tai ihoarsytysta?”

Kuudes kysymys oli "Mitd seuraavista ainesosista valtatte kosmetiikassa?”.
Lueteltaessa eniten allergioita aiheuttavia kosmetiikan ainesosia silikoni,
alkoholi ja nikkeli olivat valtellyimpia ainesosia tutkimukseen osallistujien
keskuudessa. Toiseksi valtellyimpia ainesosia olivat formaldehydi, hajusteet
seka alumiini. Kolmanneksi valtellyimpia ainesosia olivat kumi ja parabeenit.
Sailontdaineet, hartsi, parafenyleenidiamiini (PPD), mineraali6ljy, tietyt
variaineet, nanomateriaalit, koboltti seka talkki saivat myds aania valtettavien
ainesosien listalla. Esimerkiksi parafenyleenidiamiini (PPD) on ollut paljon
otsikoissa viime vuosina sen aiheuttamien allergisten reaktioiden takia.
Kysyttaessa haluavatko tutkimukseen osallistuneet lisétietoa edella mainituista
ainesosista, 60 tutkimukseen vastanneista  haluaisivat lisatietoa
kosmetiikkatuotteiden ainesosista. Vastanneista 30 eivat olleet kiinnostuneita
lisatiedosta. Loput vastanneista eivat osanneet sanoa haluaisivatko he lisatietoa

ainesosista.

Kahdeksas kysymys oli mista syystd asiakas olisi valmis ostamaan tai
maksamaan tuotteesta enemmé&n verrattuna kilpailevaan tuotteeseen.
Vastanneista 70 olisi valmis ostamaan kosmetiikkatuotteen, jos se olisi
laadukkaampi kuin kilpaileva tuote. Vastanneista 68 olisi valmis maksamaan
tuotteesta enemman, jos se olisi laadukkaampi kuin kilpaileva kosmetiikkatuote.
Tutkimukseen vastanneista 70 olisi valmis ostamaan tuotteen, jos se olisi
ymparistoystavallisempi kuin kilpaileva tuote, mutta vain 45 vastannutta olisi
valmis maksamaan  ymparistoystavallisemmastd  kosmetiikkatuotteesta
enemman kuin kilpailevasta tuotteesta. Vastanneista 72 olisi valmis ostamaan

kayttajaystavallisemman kosmetiikkatuotteen, mutta 41 olisi valmis maksamaan
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kayttajaystavallisemmasta tuotteesta. Kun kosmetiikkatuote on turvallisempi
kuin kilpaileva tuote, 61 vastannutta olisi valmis ostamaan tuotteen ja 65
vastannutta olisi valmis maksamaan turvallisemmasta tuotteesta enemman.
Tama tieto tukee tutkimuksen teoreettista viitekehysta, silla kuluttajat vaativat
kulutushyddykkeilta ~ enemman. Kuluttajat  hakevat laadun  lisaksi
ymparistoystavallisempia tuotteita. Pelko tuotteen turvallisuudesta vaikuttaa

kuluttajien ostokayttaytymiseen.

Kysyttadessa onko tutkimukseen osallistuneilla naisilla
suosikkikosmetiikkasarjaa, 40:1l& tutkimukseen vastanneista naisista on
suosikkikosmetiikkasarja. Vastanneista 31:lla on monia
suosikkikosmetiikkasarjoja. Kuusi tutkimukseen vastanneista eivat osanneet
vastata onko heilla suosikkikosmetiikkasarjaa. Tutkimukseen osallistuneet
saivat myods vapaaehtoisesti luetella suosikkikosmetiikkasarjojaan. Monet
vastanneista nimesivat Lumenen, L'Oréalin, Maxfactorin, Cliniquen seka Diorin
suosikkikosmetiikkasarjoikseen. Myds luonnonkosmetiikkasarjat seka

elainkokeettomat kosmetiikkasarjat saivat kannatusta.

Kahdestoista kysymys oli, minkd4 ominaisuuden perusteella tutkimukseen
osallistuneet  valitsevat kayttamansa kosmetiikkasarjan tai  —sarjat.
Tutkimukseen vastanneista 67% arvostaa kayttdmassaan kosmetiikkasarjassa
luotettavuutta. Vastanneista 73% arvostaa kosmetiikkasarjan laadukkuutta.
Vastanneista 41% arvostaa kosmetiikkasarjan turvallisuutta.
Kosmetiikkatuotteen  luontoystavallisyyttd arvostaa 26%  vastanneista.
Tutkimukseen vastanneista naisista 34% arvostaa kosmetiikkasarjan
allergiaystavallisyytta. Tutkittaessa kosmetiikkasarjan hintaa, 28% vastanneista
arvostaa sarjan edullisuutta ja 4% sarjan arvokkuutta. Kosmetiikkasarjan
tunnettuutta arvostaa tutkimukseen vastanneista 23% ja kosmetiikkasarjan
suosiota ystavapiirissd arvostaa 14% vastanneista. Myds kosmetiikkasarjojen
tuotteiden sopivuus ihotyypille, kosmetiikkasarjan eléainkokeettomuus seka
kaytossa hyvaksi havaitut kosmetiikkasarjat saivat arvostusta tutkimukseen

vastanneiden kesken.
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Kolmastoista kysymys oli, luottavatko tutkimukseen osallistuneet Suomessa
myytavan turvallista kosmetiikkaa. Tutkimukseen vastanneista 80% luottaa, etta
Suomessa myydaan turvallista kosmetiikkaa. Vastanneista 14% eivat osanneet
vastata kysymykseen. Loput 6% vastanneista eivat luottaneet, ettd Suomessa

myydaan turvallista kosmetiikkaa.

05 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 ¥5 80 85

kylla
En

En osaa zanoa
Kuvio 5. "Luotatteko, ettd Suomessa myydaan turvallista kosmetiikkaa?”

Neljastoista kysymys oli luottavatko tutkimukseen osallistuneet kosmetiikkaan
liittyvissé asioissa kosmetiikka-alan ammattilaisiin. Tutkimukseen vastanneista
66% luottavat kosmetiikkaan liittyvissa asioissa kosmetiikka-alan ammattilaisiin,
kuten esimerkiksi  valmistajiin, maahantuojiin sekd kosmetologeihin.
Vastanneista 15% eivat luota kosmetiikkaan liittyvissa asioissa kosmetiikka-alan
ammattilaisiin sekd 19% vastanneista eivat osanneet vastata kysymykseen.
Auktoriteetin vaikutus asiakkaan ostokayttaytymiseen on suuri. Auktoriteettina

toimii tdssa tapauksessa valtio seka kosmetiikka-alan ammattilaiset.

ao 35 40 45 50 55 60 B O TO

kylla
En

Enosaa sanoa

Kuvio 6. “Luotatteko kosmetiikkaan liittyvissa asioissa kosmetiikka-alan

ammattilaisiin (esimerkiksi valmistaja, maahantuoja, kosmetologi jne.)?”

Viidestoista kysymys oli liittyykd tutkittavien mielestd kosmetiikkaan myytteja,
jotka eivat valttamattd pida paikkaansa. Kosmetiikkaan ja kosmetiikan raaka-
aineisiin liittyy 58%:n mielesta myytteja, jotka eivat valttamatta pida paikkaansa.
Vastanneista 37% eivat osanneet ottaa kantaan kysyttdessad kosmetiikkaan
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liittyvistd myyteistéd. Loput viisi prosenttia eivat uskoneet kosmetiikkaan ja
kosmetiikan raaka-aineisiin liittyvan myytteja.

kKylla
Ei

Enosaa sanoa

Kuvio 7. ’Liittyykd kosmetiikkaan ja kosmetiikan raaka-aineisiin Teidan

mielestanne myytteja, jotka eivat valttamatta pida paikkaansa?”

Kuudestoista kysymys oli, mita mielta lause "ei sisalla talkkia” herattaa kun se
lukee kosmetiikkatuotteessa. Valtaosassa vastanneista lause "ei sisalla talkkia”
ei heratd minkaanlaisia ajatuksia ja he mainitsevat, etteivat tieda minkalainen
ainesosa talkki on ja onko se haitallinen kosmetiikkatuotteessa. Moni
vastanneista mainitsee vastauksessaan, ettd talkkia kéaytetaan vauvan
ihonhoidossa. Monet vastanneista arvelivat, etta talkki voisi kuivattaa ihoa tai se

saattaisi tukkia ihohuokosia.

Kysyttaessa mita ajatuksia lause “ei sisalla parabeeneja” herattaa, monet
tutkimukseen vastanneista eivdt osanneet sanoa mitd parabeenit ovat.
Parabeeni sanana kuulosti monen mielesta synteettiselta ja haitalliselta. Lause
"ei sisalla parabeeneja” kuulostaa monen vastanneen mielesta turvalliselta ja he
saattaisivat ostaa mielummin tuotteen, jossa lukee “ei sisalla parabeeneja”.
Muutama tutkimukseen vastanneista tiesivat, ettd parabeeneja kaytetaan
sailontaaineena. He myds osasivat sanoa, ettd kosmetiikkatuotteessa tulee olla
sdilontaaineita ja jos tuotteessa ei ole parabeeneja, siina taytyy olla jotain
muuta sailontaainetta. Muutamia esimerkkeja vastauksia: "Parabeeneista on
keskusteltu mediassa paljon. Lienee hyva asia, ettei niitd ole, mutta samalla
herdd kysymys mitda muuta tuote sitten siséltdd. Pelkkd parabeenien
olemattomuus ei kerro mitdan.”, "Lause herattdd positiivisia ja turvallisia
tunteita, vaikka en edes tieda tarkalleen, mita parabeenit ovat ja miten ne
vaikuttavat ihmiskehossa. Jos mistad tahansa aineesta sanotaan ’ei sisélld x’,

niin minulle tulee automaattisesti vaikutelma, ettd tuo aine x on jotenkin
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haitallista.” ja "En tiennyt meikeissd olevan parabeeneja, en tieda mika on
parabeeni, mutta ensimmainen ajatus on etta hyva etta ei ole.” Pelon tunteen
herattaminen negaatiomarkkinoinnin avulla on selkeda, varsinkin vdhemman
tunnettujen  ainesosien kohdalla. Kuluttaja  luottaa  auktoriteettiin
valintatilanteessa. Kun vaihtoehtona on esimerkiksi parabeeniton tuote ja
parabeenia sisdltava tuote luodaan kuluttajalle mielikuva tuotteen
turvallisuudesta sen sisdltaméttémien ainesosien avulla varsinkin silloin, kun

asiakas ei tunne ainesosaa.

Seitsemastoista kysymys oli, mitkd ovat tarkeimmat kriteerit tutkittavien
ostaessa kosmetiikkaa. Tarkeimmiksi kriteereiksi kosmetiikkatuotteelle suurin
osa tutkimukseen vastanneista mainitsivat hinnan, laadun, ihotyypille
sopivuuden, turvallisuuden ja sen, ettd on aikaisempia hyvid kokemuksia
kosmetiikkatuotteesta. Elainkokeettomuus ja luontoystavallisyys olivat myo6s

mainittu monen tutkimukseen vastanneen kriteerina.

Vapaan sanan kohdalla monet tutkimukseen osallistuneet kertoivat haluavansa
lisda tietoa kosmetiikan raaka-aineista ja monissa tutkimus sai aikaan lievaa
pelon tunnetta raaka-aineita kohtaan. Osa vastanneista oli sitd mielta, ettd he
luottavat Suomessa myytavan turvallista kosmetiikkaa, ja etta joidenkin raaka-

aineiden mustamaalaaminen on turhaa.
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7/ YHTEENVETO

Kosmetiikkatuotteet sisaltavat monenlaisia aineita. Tuotteissa on myo6s jonkin
verran eroja, ja kuluttajan saattaa olla vaikeaa l6ytaa itselleen sopivat tuotteet
kosmetiikkaviidakosta. Suomessa ja EU:n alueella myytavat kosmetiikkatuotteet
ovat tarkasti valvottuja, ja niitd sdatelevat omat kosmetiikkadirektiivit ja —
saadokset. Kuluttajien tiedot kosmetiikan raaka-aineista voivat olla puutteellisia
eivatkda kosmetiikkatuotteiden ainesosat valttaméatta kerro kuluttajalle juuri
mitddn. Vastuu kosmetiikkatuotteista ja niiden turvallisuudesta ovat
vimekadessé kosmetiikka-alan ammattilaisilla. Kosmetiikka-alan ammattilaisten
tehtavana on kertoa kuluttajille heidan tarvitsemansa  tiedot

kosmetiikkatuotteista ja sen vaikutuksista.

Kosmetiikan INClI-luettelon merkitys on merkittava, silloin kun kuluttajalle on
annettu tarpeellinen tieto luetteloiden lukemiseen. Talla hetkella kuluttajilla ei
ole tarpeellista tietoa luettelon aineiston Kkasittelyyn. Monet kuluttajat
arvostaisivat tyokaluja INCI-listan lukemiseen. Kuluttajan olisi hyva tietaa
tuotteista, joita he ihollaan kayttavat. Kosmetiikka-alan ammattilaiset eivat saisi
kayttaa hyvakseen kuluttajan tietamattomyytta kosmeettisten tuotteiden
ainesosista. Turha pelon lietsominen ei myodskaan tee hyvaa

kosmetiikkateollisuudelle.

Kosmetiikkateollisuuteen liittyy vahvasti markkinointi, silla alalla liikkuu hyvin
suuri maara rahaa. Kosmetiikan markkinointi on réikedd ja sailyttaaksensa
mahtinsa yritysten tulee keksia aina uusia tapoja markkinoida tuotteitaan.
Kosmetiikan  markkinoinnissa saatetaan usein kulkea markkinoinnin

lainsd&dannon rajoilla.

Negaatiomarkkinointi ei varsinaisesti riko markkinoinnin lainsdadantéa, mutta se
johtaa kuluttajaa joissain tapauksissa harhaan, ja mitd tulee markkinoinnin
kilpailukeinoihin, negaatiomarkkinointi vaikuttaa kilpaileviin  yrityksiin ja
kulutushyddykkeisiin  negatiivisesti. Kun yksi yritys markkinoi tuotteitaan

negaatiomarkkinoinnin kautta, on muidenkin yritysten lahdettava samalle tielle
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pysydkseen kilpailussa mukana. Asiasta tekee vaikean se, kauanko
negaatiomarkkinoinnilla voidaan kilpailla. Jos tulee aina uusia ainesosia joita
tuotteet eivat sisalla, kosmetiikkatuotteissa ei ole jaljella juuri mitaan raaka-
aineita. Tosin negaatiomarkkinointi saattaa olla myds ohimeneva

markkinointikeino.

Negaatiomarkkinoinnilla vaikutetaan kuluttajien pelkoihin ja
negaatiomarkkinoinnin argumentit toimivat ikaankuin tuotteen attribuutteina,
jotka erottavat tuotteen Kkilpailevista tuotteista. Pelk&staan opinnaytetyén
tutkimus aiheutti osassa tutkimukseen vastanneissa henkildissa pelkoa
kosmetiikan raaka-aineita kohtaan. Lisaksi, jos kosmetiikkayritykset jatkavat
tiettyjen raaka-aineiden mustamaalaamista, jaa kuluttajille pitkaksi ajaksi tai
mahdollisesti pysyvasti negatiivinen mielikuva tietyistéa raaka-aineista.

Tutkimustulosten perusteella pieni osa kuluttajista on tietoisia kosmetiikan
raaka-aineista ja niiden vaikutuksista, mutta tulokseen saattaa vaikuttaa se, etta
osa tutkimukseen osallistujista oli saanut koulutuksen kosmetiikka-alalle tai
tyoskentelevat alalla. Hieman suurempi osa tutkimukseen vastanneista ei ollut
ajatellut kosmetiikan raaka-aineiden vaikutuksia. Tama tieto voidaan varmasti
yleistdd koskemaan kuluttajia yleensa. Kuluttajat Iluottavat Suomessa
myytavaan kosmetiikkaan ja sen turvallisuuteen kyseenalaistamatta sitd. Onko
tama hyva asia vai ei, sitd on vaikea sanoa. Valveutuneitakin kuluttajia 10ytyy,
kuten tutkimustuloksista kay ilmi.

Seuraava aiheeseen liittyvd opinnaytetyd voisi tutkia sitd, kuinka paljon
kosmetiikka-allergiat vaikuttavat negaatiomarkkinointiin. Olisi mielenkiintoista
jos tutkimus tehtaisiin yhteistyéssa esimerkiksi Helsingin Allergia- ja
astamaliiton kanssa. Mielenkiintoista olisi myos tietdd, kuinka paljon
kosmeettisille tuotteille allergiset kuluttajat kayttavat Helsingin Allergia- ja
astmaliiton palveluita ja miten Allergia- ja astmaliiton myodntdmat merkinnét

vaikuttavat kuluttajien ostokayttaytymiseen.
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Liite 1

Saatekirje

Hei.

Teen opinnaytetyoni kosmetiikan negaatiomarkkinoinnista. Opinnaytetyoni
sisaltaa tutkimuksen, jonka tarkoituksena on kartoittaa kuluttajien mielikuvia
kosmetiikan turvallisuudesta ja siihen liittyvastd markkinoinnista. Kysely on
rajattu 20-60 —vuotiaisiin naisiin. Kysely vie ajastanne n. 5 minuuttia. Jokainen

vastaus on arvokas. Kiitos jo etukateen avustanne.

https://www.webropolsurveys.com/S/5E39BOFAD8CDAL72.par
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Liite 2

Opinnaytetydn tutkimus

1. Ikanne?
20-29
30-39
40-49

50-60

2. Kiinnitattek6 huomiota kosmetiikkatuotteen sisallysluetteloon?
Kylla
En

En osaa sanoa

3. Perustelut (miksi/miksi ette kiinnitdA huomiota sisallysluetteloon):

(vapaaehtoinen)

(Avoin kenttd)

4. Oletteko kayttaneet viimeisen vuoden aikana kosmetiikkatuotetta, josta Teille

on tullut allerginen reaktio tai arsytysta?
Kylla
Ei

En osaa sanoa
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5. Onko Teilla todettu kosmetiikka-allergiaa, esimerkiksi ladkéarin vastaanotolla?

Kylla
Ei

En osaa sanoa

6. Mita seuraavista ainesosista valtatte kosmetiikassa? (monivalinta)

Talkki

Parabeenit

Mineraalioljy

Formaldehydi

Silikoni

Alkoholi

Nanomateriaalit

Tiettyja variaineita
Parafenyleenidiamiini (PPD)
Paratolueenidiamiini (PTD)
Hajusteet

Sailontaaineet

Retinoli

Lanoliini

B-5 —vitamiini

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Krista Jokela



Mehilaiskitti (Propolis cera)
Karmiini (CI 75470)
Tiettyja kasveja

Nikkeli

Koboltti

Hartsi

Kumi

Vehna

Luonnon raaka-aineet
Alumiini

Jokin muu. Mika?

En mitaan naista

7. Haluaisitteko saada lisatietoa yllaolevista ainesosista?

Kylla
En

En osaa sanoa
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Liite 2

8. Olisitteko valmis ostamaan/maksamaan kosmetiikkatuotteesta enemman, jos

vertaatte tuotetta kilpailevaan tuotteeseen? (monivalinta)
a)laadullisesti parempi kuin kilpaileva tuote
b)ymparistoystavallisempi kuin kilpaileva tuote
c)kayttajaystavallisempi kuin kilpaileva tuote

d)turvallisempi kuin kilpaileva tuote

9. Onko Teilla suosikkikosmetiikkasarja?
Kylla

Ei

Monia

En osaa sanoa

10. Mitkd kosmetiikkasarjat ovat suosikkejanne? (vastaus vapaaehtoinen)

11. Mink& ominaisuuden perusteella valitsette kayttamanne kosmetiikkasarjan/-

sarjat? (monivalinta)

Sarja on luotettava

Sarja on laadukas

Sarja on turvallinen

Sarja on luontoystéavallinen

Sarja on allergia-ystavallinen
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Sarja on arvokas

Sarja on edullinen

Sarja on tunnettu

Sarja on suosittu ystavapiirissani

Jokin muu. Mika?

12. Luotatteko, ettd Suomessa myydaan turvallista kosmetiikkaa?
Kylla
En

En osaa sanoa

13. Luotatteko kosmetiikkaan liittyvissa asioissa kosmetiikka-alan ammattilaisiin

(esim. valmistaja, maahantuoja, kosmetologi jne.)?
Kylla
En

En osaa sanoa

14. Liittyyké kosmetiikkaan ja kosmetiikan raaka-aineisiin Teidan mielestdnne

myytteja, jotka eivat valttamatta pida paikkaansa?
Kylla
Ei

En osaa sanoa
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15. Mita ajatuksia lause “ei sisalla talkkia” herattaa Teissa kun se lukee

kosmetiikkatuotteessa?

(Avoin kentta)

16. Mita ajatuksia lause “ei sisalld parabeeneja” herattaa Teissa kun se lukee

kosmetiikkatuotteessa?

(Avoin kentta)

17. Mitk& ovat tarkeimmat kriteerinne ostaessanne kosmetiikkaa?

(Avoin kenttd)

18. Vapaa sana:

(Avoin kenttd)
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